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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo medir la calidad informativa de la pu-
blicidad electoral televisiva utilizada por los candidatos. Delimita el analisis
empirico a la oferta politica difundida en 205 anuncios electorales produ-
cidos por el Partido Accién Nacional, el Partido Revolucionario Institucio-
nal y el Partido de la Revolucién Democrética en las elecciones locales de
los estados de la republica mexicana que presentaron alternancia en las
gubernaturas en el periodo 2009-2010. Como estrategia metodologica se
desarrolla un andlisis de contenido circunscrito al componente verbal. Los
resultados son de caracter descriptivo.
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ABSTRACT

The research aims to measure the information quality of television elec-
tion advertising used by candidates. Delimits the empirical analysis to the
political offer spread in 205 electoral ads produced by the National Action
Party, the Institutional Revolutionary Party and the Party of the Democratic
Revolution in local elections in the states of the mexican republic that pre-
sented alternation in the governorships in the period 2009-2010. As a
methodological strategy is developed a content analysis circumscribed
to the verbal component. The results are descriptive.

KEYWORDS: televised electoral advertising, responsiveness, quality in-
formation, quality of elections, quality of democracy.

DR © 2016. Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion - http://portal.te.gob.mx/



Esta revista forma parte del acervo de la Biblioteca Juridica Virtual del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM

http://www.juridicas.unam.mx/ https://biblio.juridicas.unam.mx/bjv https://revistas-colaboracion.juridicas.unam.mx/
La calidad informativa de la publicidad televisiva... 17
Introduccion

a preocupacién por el uso y los efectos de la publicidad electoral

televisiva difundida durante las camparias electorales en México es

una cuestion relativamente reciente. Su estudio alcanza, al menos,
17 afios desde el texto pionero publicado por Eulalio Ferrer en 1995, titu-
lado De la lucha de clases a la lucha de frases. Desde entonces se puede
contar una treintena de estudios hasta el dia de hoy. Los temas que han re-
cibido atencién por parte de los investigadores son diversos: estrategias y
técnicas persuasivas en la publicidad electoral (Gomez 2002; Torres 2002;
Contreras 2006; Juarez 2007 y 2009a; Juarez y Brambila 2012; Juéarez y
Echeverria 2009; Lépez 2007; Chihu 2010; Palau et al. 2012), la utilizacién de
técnicas o estrategias negativas (Gutiérrez 2007; Lugo 2010), los efectos
de la publicidad electoral en las preferencias y percepciones de los electo-
res (Moreno 2003 y 2009; Sanchez 2007; Aceves y Sanchez 2006 y 2008;
Flacso 2008; Sanchez y Aceves 2008; Beltran 2009; Freidenberg y Gonzalez
2009; Espino 2009; Damazo 2009; Guerrero y Arellano 2012), los valores
difundidos en los spots (Marquez 2003), el uso de las emociones (Vega 2000;
Aguilar 2013), la relacién entre la reforma electoral de 2007-2008 y la pu-
blicidad difundida durante las campanas (Juarez 2009b y 2010; Langston
2009; Luna 2009 y 2011; Temkin y Salazar 2010) y, recientemente, la me-
dicién de la calidad informativa de acuerdo con ciertos criterios democra-
ticos (Echeverria y Juarez 2011).

Una buena parte de estos estudios se ha enfocado en advertir qué in-
formacion se difunde (¢ temas o candidatos?), como se presentan los men-
sajes a los electores (;qué estrategias adoptan?) y sus posibles efectos en
el comportamiento de los votantes (;,como y a quiénes influyen?). Es pre-
ciso sefialar que casi todos los trabajos se han centrado en las campa-
fas presidenciales (90.7 %), descuidando el &mbito local: tan solo tres han
efectuado un acercamiento a la publicidad electoral televisiva en algunas
entidades federativas de la republica mexicana, entre las que se encuen-
tran Jalisco (Torres 2002), Baja California, Yucatan y la Ciudad de México
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(Juarez y Echeverria 2009), y un estudio mas amplio aplicado a 16 estados
entre 2009 y 2010 (Echeverria y Juarez 2011)."

Las investigaciones en las que se han realizado analisis de contenido
de la publicidad electoral televisiva en México, si bien han descrito las
técnicas utilizadas por los partidos en los mensajes —ademas de exponer,
por supuesto, la naturaleza y caracteristicas de este canal de comunica-
cion y de la mercadotecnia politica—, no han ofrecido una interpretacién
alternativa que explique las caracteristicas del mensaje a partir de su aso-
ciacion con un factor politico. En esta linea argumentativa, la hipotesis del
estudio sostiene que la calidad informativa estd vinculada a la posicién
del candidato o partido en la eleccién, ya sea como candidato del partido
en el gobierno o de oposicién. Aungue son pocos los casos analizados,
los resultados aqui obtenidos sugieren ir en este sentido, esto es, en que
la calidad informativa de los anuncios electorales es mayor cuando el can-
didato pertenece al partido en el gobierno. Es conveniente subrayar que
este estudio es de caracter descriptivo.

El trabajo parte de una perspectiva normativa procedimental de la de-
mocracia de calidad, propone el concepto responsividad (dimension propia
de la calidad de la democracia) como central —pero no exclusivo— para
evaluar la calidad informativa de la publicidad electoral, la cual puede ser
definida como el grado en que los gobernantes, los politicos y los lideres
acttian de acuerdo con las preferencias de los ciudadanos (Powell 2004).2
Esto es, se propone un marco analitico novedoso en los estudios de la cien-
cia politica y la comunicacion. La investigacion delimita el analisis empirico

a la oferta politica difundida en 205 anuncios electorales producidos por el

' Los estados analizados en el estudio de Martin Echeverria y Julio Juarez (2011) son Puebla,
Hidalgo, Sinaloa, Zacatecas, Chihuahua, Veracruz, Tamaulipas, San Luis Potosi, Quintana Roo,
Durango, Aguascalientes, Oaxaca, Tlaxcala, Colima, Campeche y Sonora.

2 Conviene sefalar, siguiendo a Bingham Powell (2004), que la sola correspondencia entre las po-
liticas deseadas por los ciudadanos y los resultados del gobierno no necesariamente la signifi-
can. Esto es, la responsividad requiere de arreglos institucionales sistematicos, particularmente
en las elecciones, los cuales realmente produzcan conexiones entre los ciudadanos y aquellos
que elaboran politicas publicas en su nombre.

DR © 2016. Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion - http://portal.te.gob.mx/



Esta revista forma parte del acervo de la Biblioteca Juridica Virtual del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM
http://www.juridicas.unam.mx/ https://biblio.juridicas.unam.mx/bjv https://revistas-colaboracion.juridicas.unam.mx/

La calidad informativa de la publicidad televisiva... 19

Partido Accién Nacional (PAN), el Partido Revolucionario Institucional (PRI)
y el Partido de la Revolucidon Democratica (PRD) en las elecciones locales
de los estados de la republica mexicana que presentaron alternancia en
las gubernaturas en el periodo 2009-2010, a partir de la cual se extraen

algunas conclusiones analiticas.

Calidad de las campafias.

Signos de politicas autoritativas

y responsividad
De acuerdo con Bruce Buchanan (1999), la calidad de las campafas de-
pende de tres actores protagonicos: los candidatos, los medios y los elec-
tores, asi como de la situacion, esto es, de como los conduzca a responder
a los diversos incentivos que tienen en el contexto de un marco mas am-
plio a la camparia, en el que estan presentes los problemas nacionales,
los grupos de interés y cierto clima de expectativas nacionales o algunos
sucesos exogenos del momento. Todas estas cuestiones, explica el autor,
penetran la campana e influyen en su calidad; de igual modo importa qué
tan fuertes sean las demandas de los votantes para obtener candidatos y
emisiones de los medios sustantivas y positivas. Es decir, la calidad de las
campanas no depende de factores estaticos, sino dinamicos.

Las campanas tienen el potencial de agregar valor en dos aspectos: el
apoyo al régimen y los signos de politicas autoritativas, pues represen-
tan vehiculos potenciales para direccionar y reducir el descontento politi-
co (Buchanan 1999, 799).2 Cabe decir que dichos signos no son otra cosa
que la cristalizacién de prioridades del electorado. Esto es, la calidad de
las campanas estda medida por la legitimidad y el grado de consenso

3 Este autor distingue entre mandato politico y signo de politica, este Ultimo se constituye por
tres componentes: 1) una cristalizacion de prioridades, evidenciada por un amplio consenso
preelectoral respecto a cierto problema que precisa una inmediata atencion del gobierno; 2)
la evidencia plausible que sugiera que la eleccion ratifica el consenso sefialado y la creacién
de una medida politica, y 3) la evidencia de que el intento poselectoral estd hecho para tomar
accion al respecto (Buchanan 1999, 805).
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preelectoral —de los ciudadanos— producido respecto a cierto problema
que demanda atencién inmediata de quien ocupe el gobierno.

Un planteamiento cercano al de Buchanan es el formulado por Stefano
Bartolini (2002), el cual esta basado en el principio de subordinacion de los
esfuerzos individuales a una meta colectiva —de Adam Smith—, y que se
puede enunciar como sigue: la competencia entre individuos por el mismo
objetivo produce un resultado no intencionado que es ventajoso a una ter-
cera parte. Siguiendo a Anthony Downs (1973), Bartolini sostiene que la
disputa de los partidos por el voto favorable de los electores obliga a que
se les tome en cuenta respecto a cierta politica u otra; este valor social no
intencionado producido a causa de la competencia es lo que el autor pro-
pone definir como responsividad. La competencia electoral se legitima por
medio de la produccién social de responsividad como valor social y como
parametro para evaluar dicha competencia.

Si se acepta el argumento de Bartolini, es factible considerar la res-
ponsividad como un indicador de la calidad de las camparias electorales
de los partidos y candidatos. El beneficio de apropiarse de este concepto
en términos analiticos es, al menos, en dos sentidos: en cuanto a la cali-
dad informativa de las ofertas partidarias y a la proximidad o no de estas
con respecto a los intereses de los electores.

Bartolini (2002) establece, por lo menos, cuatro condiciones* para
alcanzar la responsividad, de las cuales cabe considerar la determina-
bilidad electoral, esto es, que la oferta programatica del partido (o can-
didato) debe diferenciarse respecto de los otros competidores y asi ser
percibida claramente por los electores, en términos de énfasis, priori-
dad y desempefio.

Desde luego que la responsividad es un proceso complejo de anali-

zar, por lo que es imperativo acentuar que esta investigacién solo observa

4 Las condiciones son 1) disputabilidad electoral (electoral contestability), 2) disponibilidad elec-
toral, 3) determinabilidad electoral (electoral decidability) y 4) vulnerabilidad electoral (Bartolini
2002, 90).
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una parte, que es la concerniente a las ofertas politicas de los candidatos
difundidas en los anuncios de television durante las campanas. El estudio
no puede determinar en qué medida las propuestas de los candidatos se
acercan a las preferencias de los electores, pero si revela en qué medida co-
locan en la agenda asuntos ligados a politicas, su especificidad, qué tanto
refieren en sus anuncios propuestas politicas y qué proponen.

Es factible argumentar que uno de los medios u opciones que tiene un
candidato para mostrarse cercano a los intereses de los electores con-
siste, precisamente, en exponer o proponer verbalmente ciertos asuntos
o temas en la agenda electoral que considere relevantes para los votan-
tes. De acuerdo con esto, un candidato es mas cercano a los intereses
de los electores en la medida en que realiza ofertas politicas, a diferencia de

otro que no lo hace.

Publicidad electoral e informacion

politica durante las campanas
Un mensaje publicitario no constituye el medio privilegiado para debatir
respecto de una propuesta politica (Hansen y Benoit 2002; Kaid 2004), par-
ticularmente por resultar limitado en cuanto a la presentacion y profundi-
zacién de esta (Johnston 2001). Diversos estudios estadounidenses dan
cuenta de la presencia de temas o propuestas politicas en la publicidad
electoral televisiva, inclusive hay quienes sostienen que los candidatos si
difunden propuestas mas que promover su imagen, al menos en Estados
Unidos de América (Kaid y Johnston 2001). De hecho, una de las mayores
—y primeras— sorpresas de la investigacion de la publicidad electoral te-
levisiva, sostiene Lynda Kaid, es el hallazgo de que hace un excelente tra-
bajo en comunicar informacion, particularmente temas politicos, a pesar
de la exposicidn selectiva partidaria de los electores (Kaid 2004).

Desde luego que la publicidad electoral televisiva no es el Unico medio

del que disponen los politicos para dirigir sus mensajes y propuestas po-

liticas a los electores, pero si representa el principal, pues les permite
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conectarsen con los electores de maneras directa e independiente del tra-
tamiento informativo de los medios (Maarek 2007).

Diversos trabajos han planteado criterios para medir y tipificar la in-
formacién difundida en los mensajes publicitarios televisivos en términos
de estrategias persuasivas —una aproximacion mas amplia de dichas ti-
pologias y criterios la hacen Virginia Garcia, Orlando D’Adamo y Gabriel
Slavinsky (2007), y Judith Trent, Robert Friedenberg y Robert Denton (2008),
entre otros—, pero no todos han elaborado una propuesta teérica que eva-
lGe la informacién emitida en los spots de acuerdo con criterios, principios
y valores democraticos, esto es, en términos mas normativos, tal como el

presente trabajo propone.

Procedimiento metodoldgico.

La oferta programatica como criterio

de medicion de la calidad informativa
De las elecciones locales que se celebraron en el periodo 2009-2010, la in-
vestigacién analiza la publicidad electoral televisiva de nueve estados, los
cuales se distinguen por presentar alternancias en la gubernatura: Queré-
taro, San Luis Potosiy Sonora en 2009, y Aguascalientes, Oaxaca, Puebla,
Sinaloa, Tlaxcala y Zacatecas en 2010 (véase cuadro 1). Si bien los partidos
establecieron en algunos casos alianzas electorales mas amplias, la in-
vestigacién toma en consideracion solo los spots de los tres principales

partidos con representacion politica federal: PAN, PRI y PRD.
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Cuadro 1. Elecciones locales que presentaron
alternancia de gobierno y nimero de spots
producidos por los partidos (2009-2010)
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PAN 4 13 - - - 4 3 40
PRI 7 21 8 6 22 8 5 9 92
PRD 2 6 2 3 - - - 6 14 33
PAN-PRD | - - -- -- 10 15 15 - - 40
Total 13 21 36 18 16 37 23 15 26 205

Nota: PAN, Partido Accidén Nacional; PRI, Partido Revolucionario Institucional, y PRD, Partido de la
Revolucién Democratica.

Fuente: Elaboracion propia con base en los spots proporcionados por el Instituto Federal Electoral
(2013).

El estudio analizé 205 spots, los cuales representan 71.1% del total de
los producidos. En todos los casos se consideraron Unicamente los firma-
dos por los candidatos a gobernador. Con respecto a la parte operativa del
procedimiento de codificacion, esta se realizé por el propio autor durante
tres semanas, si bien se aplicaron dos pruebas piloto antes de la definitiva.

El estudio emplea como técnica de investigacion el analisis de contenido
y circunscribe la observacion de los mensajes al componente verbal.® Esto
ultimo siguiendo a David Stewart, Jon Morris y Aditi Grover (2007), quienes
sostienen que la dimension verbal es la que contiene los argumentos 16gi-
cos y racionales, mientras que la no verbal (como las imagenes, la musica y
las variables del lenguaje) sirve como complemento para reforzar y clarificar

5 Por otro lado, en los términos de la perspectiva aristotélica de la retérica —siguiendo a Lynda
Kaid y Anne Johnston (2001)—, se puede decir que el estudio delimita su andlisis al componente
relativo a la utilizacion del razonamiento y la argumentacion (logos), el cual suele encontrarse,
principalmente, en la dimensién verbal.
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el significado del mensaje verbal, aunque es preciso sefialar que ambas di-
mensiones contienen componentes verbales y no verbales.

Como se explicd anteriormente, la competencia entre las diferentes
opciones politicas produce un valor social no intencionado pero deseable
—denominado aqui responsividad—, el cual consiste en tomar en cuenta
las preferencias de los electores en la formulacién de sus politicas, es por
esta razén que se observa la oferta partidaria: un candidato o partido es
mas responsivo en la medida que refiere mas asuntos publicos (particu-
larmente propuestas politicas) en su publicidad electoral, a diferencia de
otro que no lo hace. Para determinar qué se entiende por asuntos publicos,
este trabajo se acogio al concepto de agenda, la cual puede ser entendida
como “la coleccién de problemas; el entendimiento de las causas, simbo-
los, soluciones, y otros elementos de los problemas publicos que ganan la
atencion del publico y del gobierno” (Birkland 2001, 106).°

De igual modo se establecié que un mensaje publicitario electoral te-
levisivo esta dirigido a asuntos publicos cuando adopta alguna de estas

orientaciones o estrategias en su discurso:

) Define problemas que requieren la atencion publica.
) Expresa metas o promesas politicas.
3) Presenta propuestas y politicas publicas.

)

Declara promesas de responsabilidad politica.

De acuerdo con esto, se puede afirmar que una campana electoral pu-
blicitaria es de mayor calidad informativa en tanto los partidos o candidatos
discutan o refieran mas asuntos publicos, y, en consecuencia, una razonable
cantidad de ofertas politicas, de acuerdo con las limitaciones del tiempo de

una campana, en la medida en que estas se distingan unas de otras.

6 El original en inglés es como sigue: “a collection of problems, understandings of causes, sym-
bols, solutions, and other elements of public problems that come to the attention of members of
the public and their governmental officials”. La traduccion es mia.
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En términos operativos, el estudio efectud dos tipos de estrategias de
analisis para medir la calidad informativa de la publicidad electoral tele-
visiva. La primera tomé como unidad de andlisis el anuncio completo, es
decir, clasificar los spots en tres categorias exclusivas: metas y prome-
sas politicas, propuestas e instrumentos de politicas publicas, y sin refe-
rencia a cuestiones publicas; asimismo, la investigacion establecié dos
categorias de naturaleza no exclusiva: problemas publicos y promesas
de responsabilidad politica. La segunda estrategia consistié en clasificar
temas referidos en los mensajes. Un tema, refiere Berelson (citado en Benoit
2007, 247), puede definirse como “una aseveracion acerca de algo [cosa,
tépico, asunto, cuestion, o materia]”.” De acuerdo con esto, el procedimiento de
codificacion se aplicé a las declaraciones y afirmaciones de los candidatos o
presentadores que aludieran a asuntos publicos en los mensajes publicitarios.

La clasificacién de los anuncios electorales se confeccion6 de acuer-
do con los presupuestos anteriores y se enriquecié con algunos modelos
y propuestas metodoldgicas dedicados al andlisis de los spots electorales
que se estimaron relevantes y convenientes.? A continuacién se explican
las categorias aplicadas por el estudio:

1) Problemas publicos (categoria no exclusiva). Aqui se clasifican los men-
sajes que refieren de manera explicita una dificultad para lograr algo va-
lorado o la carencia o necesidad no satisfecha por cierta cuestion; se
refiere a aquellos problemas que afectan a la sociedad, a las oportuni-
dades que se pueden mejorar o a los derechos no garantizados.

2) Metas y promesas politicas. Es una categoria de andlisis exclusiva. Se
trata, frecuentemente, de mensajes que exponen objetivos —de interés
general— o finalidades deseadas o compartidas por la misma sociedad
politica, pero no mencionan los medios para alcanzarlos o efectuarlos
(Benoit 2007).

7 Eloriginal en inglés es como sigue: “an assertion about a subject”. La traduccién es mia.
8 Particularmente los trabajos de Kaid y Johnston (2001), William Benoit (2007), Echeverria y Juarez
(2011) y Juarez y José Brambila (2012).
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3) Propuestas e instrumentos de politicas publicas. Es una categoria de
andlisis exclusiva. Aqui se consideran todos los spots en los que el can-
didato —u otro presentador— expresa o enuncia atender un area a par-
tir de cierta accidn a seguir. Por lo general, estas declaraciones adoptan
una secuencia medio-fin.

Para la identificacion vy tipificacion de las propuestas difundidas en
los anuncios electorales, se adoptd la taxonomia sugerida por Evert Ve-
dung elaborada para la clasificacion de los instrumentos de politicas pu-
blicas, que pueden definirse como “conjunto de técnicas por las cuales
las autoridades gubernamentales ejercen su poder intentando asegu-
rar apoyo y afectar o prevenir el cambio social” (Vedung 2010, 21).° Su

propuesta distingue tres dimensiones:

a) Las que implican la coercidn (regulacion), en el sentido de que los
gobernados actuan conforme a lo estipulado por la autoridad, ya
sea sancionando o promoviendo.

b) Las que se apoyan en el uso de la remuneracién o privacion de re-
cursos econdmicos o materiales, esto es, incentivando o desincen-
tivando a los gobernados para actuar de cierta manera.

c) Las que realizan apelaciones intelectuales y morales (informacion),
es decir, mediante la transferencia de conocimiento y provisién de
informacidn, el argumento razonado y la persuasion, se busca influir

en los individuos para actuar en el modo deseado por el gobierno.

4) Promesas de responsabilidad politica. Se refiere a ofertas (promesas y
propuestas) que aluden a la conducta responsable del gobierno, es decir,
a la obligacion que tienen los politicos electos de responder por las deci-

siones politicas cuando sean cuestionados por los ciudadanos-electores

®  Eloriginal en inglés es como sigue: “the set of techniques by which governmental authorities wield
their power in attempting to ensure support or prevent social change”. La traduccion es mia.

DR © 2016. Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion - http://portal.te.gob.mx/



Esta revista forma parte del acervo de la Biblioteca Juridica Virtual del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM
http://www.juridicas.unam.mx/ https://biblio.juridicas.unam.mx/bjv https://revistas-colaboracion.juridicas.unam.mx/

La calidad informativa de la publicidad televisiva... 27

u otros érganos constitucionales (Morlino 2002, 9). Asi pues, siguiendo
los criterios o indicadores utilizados por David Beetham, Edzia Carval-
ho, Tood Landman y Stuart Weir (2009) para medir la responsabilidad, se
establecieron seis categorias (0 subtipos de ofertas): rendicidén de cuen-
tas, transparencia, honestidad, revocabilidad de mandato, cercania con

la gente y participacion politica.

Evidencia empirica. 1a calidad informativa
de la publicidad electoral televisiva

Inseguridad, pobreza y crisis econémica.

Principales problemas publicos

en la agenda electoral
La definicién de problemas publicos durante las campafas constituye una
de las vias que tienen los candidatos para diferenciarse de los adversa-
rios, criticar su desempefio en el gobierno y vida publica, o establecer
una relacion entre problemas, medios y fines de una politica publica. Im-
plica reconocer que algo no esta bien y deben tomarse medidas para al-
canzar ciertos objetivos.

La referencia a problemas publicos por parte de los candidatos duran-
te las camparias constituye un indicador del didlogo o discusion entre los
politicos, los medios y los electores en la arena meditica, responde tam-
bién a una estrategia situada, generalmente, en las primeras fases, por lo
que su difusién tiene una vida limitada durante las camparnias.

Sin embargo, no todos los contendientes exponen en la arena mediatica
problemas publicos con sus spots, de acuerdo con los resultados del es-
tudio, los candidatos de la oposicion suelen referirse mas a ellos que quie-
nes pertenecen al partido en el gobierno. Esto se presenta en casi todos los
casos estudiados salvo uno de ellos: Tlaxcala (véase cuadro 2). Aunque es
pertinente acentuar que el porcentaje destinado a la declaracién de proble-

mas publicos es practicamente marginal o inexistente en algunos casos.
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Cuadro 2. Referencias a problemas publicos
en la publicidad electoral televisiva
de los candidatos a gobernador

g PAN PRI PRD PAN-PRD Total
t

) opo o ) 2 o 2

B S8 8| ® B ® TS TS TS
tO9 ©T |E—~ BT |E~ T | E~= T | E~ B |t~
0 R . ) = €5 = €35 — ) = Q)
= o X B OX| B 0| B [TE- = 0
w o ° c O — c O — c O — c O ~— = O —

© 5 © 5 @© 5 @© 5 8 5

q=> © o © o © o o o o
Querétaro PAN 2 25.0 4 50.0 2 25.0 - - 8 |100.0
San Luis Potosi | PAN - - 4 80.0 1 20.0 - - 5 |[100.0
Sonora PRI 2 66.6 1 33.3 - - - - 3 |[100.0
Aguascalientes | PAN 2 10.0 13 65.0 5 25.0 -- -- 20 |100.0
Oaxaca PRI - - - - - - 3 |100.0 3 |100.0
Puebla PRI - - 4 | 25.0 - -- 12 75.0| 16 | 100.0
Sinaloa PRI - - - - - -- 10 |100.0 | 10 | 100.0
Tlaxcala PAN 3 50.0 - - 3 50.0 -- -- 6 |100.0
Zacatecas PRD 1 9.0 3 27.2 7 63.6 - - 11 | 100.0

Nota: PAN, Partido Accién Nacional; PRI, Partido Revolucionario Institucional, y PRD, Partido de la
Revolucion Democratica.

El estudio revela que los candidatos destinaron apenas 21.4% (44 de
205 spots) de los mensajes producidos para plantear problemas, y fueron
los candidatos del PRI quienes mas utilizaron este tipo de mensajes (34.0%),
le siguen los del PRD (20.4%), en tanto que los del PAN son quienes menos
se sirven de ellos (18.1%).

En relacién con los problemas planteados por los candidatos, es pre-
ciso sefalar que suman al menos 11 asuntos (si bien algunos pueden re-
agruparse). Los que recibieron mayor atencion fueron la inseguridad y la
economia, aunque en estos rubros pueden incluirse cuestiones como el
desempleo, inflacion/crisis y pobreza, todos estos alcanzan 57.2%, vy, de
manera casi circunstancial, apenas se mencionan otros 6. A este respecto
cabe mencionar un estudio de Consulta Mitofsky, el cual estimé los prin-
cipales problemas percibidos por los mexicanos hasta mayo de 2010:
la crisis (29.8%), la inseguridad (22.3%), el desempleo (16.8%), la pobreza
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(8.6%) vy, en quinto sitio, la corrupcion (5.4%). Estas cifras revelan una
coincidencia con los temas propuestos por los candidatos y las percepcio-

nes de los electores, pero no en las prioridades (véase cuadro 3).

Cuadro 3. Referencias a problemas publicos
en la publicidad electoral televisiva

,_. 2 @
3 ° o @ c
2l g 98 82| 5|9 8| o o
8| ¥|/°3| €2/ 2|8 Bl & 2|8 8
£ _E %g 3| £ 6 5 “g’_ E 3 B g Total
s a|f5 2 8 s 3| E° =
= 8 = E B
PAN
Cantidad | 2 | 3 1 1 -2 |1 |-|-|-=-]-1]-110
Porcentale | ;| 30.0| 100 |100| — 200100 ~ | —~ | ~ | ~ | — |100.0
(%)
PRI
Cantidad | 1 4 - 6 | 4|5 | 3 |1 |- ]1]-]4 29
Por‘(:;r;ta‘e 34 [138| - |207|138(172/103|34 | — |34 | — |13.8|100.0
0
PRD
Cantidad | - | 1 - 4| 3| -] 4|1 1 1] | 3 18
Porcentaie| | ;¢ | _ |5p0|167| - |222|56 |56 |56 | ~ |16.7|100.0
(%)
PAN-PRD
Cantidad | - | 3 - 6 | 5| - | 5 || - |1 1 4 25
Por;;';ta’e ~ |120| — |240|200| ~ |200| -~ | - | 40 | 40 | 16.0|100.0
0

Nota: PaN, Partido Accidén Nacional; PRI, Partido Revolucionario Institucional, y PRD, Partido de la
Revolucién Democratica.

De hecho, los resultados de este estudio revelan que los candidatos
del PRI se acercan mas a las prioridades de los electores, al orientar sus
mensajes a cuestiones como la inseguridad, la inflacion/crisis, el desem-

pleo y la pobreza. Sin embargo, esto no parece reflejarse en la agenda
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del PAN, pues dedica apenas 10% al tema de la inseguridad. En cambio,
coloca el acento en la pobreza, la marginacién y la inflacion/crisis. Aun-
que es preciso subrayar que, en realidad, son minimas las referencias que
hace este partido a problemas publicos. Por su parte, el PRD propone en
la agenda electoral los siguientes asuntos: la corrupcioén, la inseguridad
y el desempleo. Sin embargo, cuando van juntos en una eleccion, el PAN y
el PRD privilegian los asuntos relativos a la inseguridad, el desempleo

y la corrupcién.

Mais empleo, mas seguridad,

mas y mejor educacion.

Metas y promesas politicas

de los candidatos a gobernador
Una estrategia discursiva publicitaria alternativa para insertar asuntos pu-
blicos en la agenda electoral es la llamada metas y promesas politicas, la
cual sirve para manifestar y comprometer el empefio del politico en la con-
secucion de ciertos objetivos (propdsitos o fines) valorados por los elec-
tores y el candidato, pero sin explicitar las politicas publicas requeridas o
propuestas para alcanzarlos, esto es, se trata de un anuncio publicitario
que no establece una relacion medio-fin.

Aunque el uso de esta estrategia discursiva en la publicidad electo-
ral televisiva puede estar presente en todas las campanas, algunos can-
didatos tienden a utilizarla mas, particularmente los de oposiciéon (véase
cuadro 4). Los anuncios publicitarios denominados metas y promesas po-
liticas representan un tipo de mensaje cuya estrategia busca ofrecer un
discurso sumamente ambiguo, a este respecto, la evidencia muestra que
los candidatos utilizaron esta tactica en 31.2% (64 de 205) de los anun-
cios producidos, particularmente los del PRI (33.7%) y los de la coalicién
PAN-PRD (32.5%).
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Cuadro 4. Referencias a metas y promesas
politicas en la publicidad electoral televisiva
de los candidatos a gobernador

_ PAN PRI PRD PAN-PRD Total
()
c ©
= s o |2 o | & o | & o | & - | 2
© [ J] [} - © - [} = [} - [} -
7 |28 2 53 2|58 2 58 2 58 2 58
w £o E| 3 E| 8| £ 8| £ 8| £ | 8=
SO «© 5 S| 5 S| 5 S| 5 © 5
o o g (SR (SR (SIS o |2
Querétaro PAN 4 50.0 3 37.5 1 12.5 -- - 8 | 100.0
San Luis Potosi | PAN 8 421 5 26.3 6 31.5 -- - 19 | 100.0
Sonora PRI 5 38.4 8 61.5 0 0.0 - -- 13 | 100.0
Aguascalientes | PAN 5 29.4 1 64.7 1 5.8 - -- 17 | 100.0
Oaxaca PRI - - 9 69.2 | -- - 4 30.7 13 | 100.0
Puebla PRI - - 8 100.0 | -- - -- - 8 | 100.0
Sinaloa PRI - - 4 222 | -- - 14 7.7 18 | 100.0
Tlaxcala PAN 1 8.3 11 916 | -- -- - - 12 | 100.0
Zacatecas PRD 4 12.9 13 419 | 14 451 - - 31 100.0

Nota: PAN, Partido Accién Nacional; PRI, Partido Revolucionario Institucional, y PRD, Partido de la
Revolucion Democratica.

El uso de estos anuncios es casi elemental, pues le ofrecen a los elec-
tores un atajo basico respecto a la camparia del candidato (lo posicionan
mediante temas en la agenda electoral); ciertamente no es nada nuevo, sin
embargo, estos resultados revelan que una buena parte de los anuncios te-
levisivos son utilizados mas bien para movilizar y reforzar el voto que para
discutir o dialogar con los otros actores en la arena mediatica.

La agenda electoral publicitaria en televisiéon se conformé al menos por
13 temas identificables; sin embargo, el interés de los politicos se concen-
tr6 particularmente en dos: el empleo y la seguridad, los cuales alcanzan
46.3% de las menciones. Se podria afirmar que existe cierto consenso por
parte de los actores politicos en cuanto a las principales cuestiones que
merecen la atencion del gobierno que resulte de la eleccién (véase cuadro
5). Aunque también aparecen como asuntos prioritarios —ademas de la

economia—, la educacion y la salud (ambas suman 29.5%).
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Cuadro 5. Referencias a metas y promesas
politicas en la publicidad electoral televisiva
de los candidatos a gobernador, por partido

8
o 8 3¢
ko] c © 3 [] o
T | O =l Bl o € 9| .2
28|88 5| 8| E| S| &8 4 28 g
2 5/ 8§ S E 2 £/ 2 2 5| 8| & £ Total
El o S| H| 8| 6| §| o > & 9| |6
w Q| T o 3] S| O © Q =]
@ & W £ 3 el g
c (= — o
= 2 oo
o
PAN
Cantidad 9 7 5 2 1 - 1 1 - | - 1 - | - 27
Porcentaje | .. .| o5 (185 74|37 | - |37 /87| — | ~ |37 | ~ | - | 1000
(%)
PRI
Cantidad | 20 | 13 |12 | 7 | 2|5 | ~| -] 2| ~-|6|1|5]| 73
Porcentaje | ,; | 174|164 95|27 | 68| — | — |27 — | 82|13 68 |100.0
(%)
PRD
Cantidad 6 4 2 2 1 4 2 1 - - - -] - 22
Porcentaje | .., | 151 90 |00 |45|181]90|45| — | — | — | — | -~ 1000
(%)
PAN-PRD
Cantidad | 2 | 8 | - | - | - | 2 | - | - |-| 5|4 |-]-]| 16
P°r‘(’;’;ta‘e 125(187| — | — | — |125] — | — | - |312|250| - | — |100.0
(]

Nota: PAN, Partido Accidén Nacional; PRI, Partido Revolucionario Institucional, y PRD, Partido de la
Revolucién Democratica.

Los candidatos de los tres partidos coinciden en las metas politicas re-
ferentes a empleo y seguridad, incluso en el orden de prioridad, pero no
en el tema de la educacion, el cual interesa particularmente al PAN y al PRI,
no tanto al PRD, que subraya la economia. Se observa que las metas y pro-
mesas politicas del PAN y PRD se modifican de manera importante cuando

compiten de manera coaligada, pues organizan un discurso alrededor de
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tres temas: paz, seguridad y bienestar social; sin embargo, no ofrecen a
los electores propuestas o politicas puntuales acerca de cémo alcanzar
la paz y la seguridad. También es notorio el comportamiento de la campa-
fia publicitaria de los candidatos del PAN con respecto a la cuestion de la
seguridad, pues no la sefialan como problema, pero si como un objetivo

que debe alcanzarse (es decir, no hay autocritica).

Propuestas e instrumentos

de politicas publicas de los candidatos
Los candidatos definen temas prioritarios en ciertos mensajes publicita-
rios, pero no siempre los desarrollan en otros; esto es, no siempre expo-
nen sus propuestas politicas que posibiliten alcanzar los objetivos o fines
antes expresados. Los anuncios de metas y promesas politicas son uti-
lizados por los candidatos mas como una estrategia de mercadotecnia
para posicionarse frente a los competidores, de modo que esto no ga-
rantiza que el candidato emplee otros mensajes para explicar su idea,
es decir, proponer politicas que guarden relacion con los fines Ultimos
expresados por el politico. Asi pues, al momento de referirse a las cues-
tiones mas concretas o a los cdmos, los spots de propuestas aluden a
otras cuestiones, en este caso, a las relativas a educacion y salud (véase
cuadro 6). Propiamente, en lo que respecta al indicador de propuestas e
instrumentos de politicas publicas, el estudio encontré que tan solo 31.7%
de los mensajes publicitarios producidos por los candidatos se utilizaron
para difundir alguna propuesta.

Si bien los candidatos del PAN, PRI y PRD coinciden en sefialar como
asunto publico el problema de la seguridad, esto no se refleja en sus pro-
puestas politicas, tampoco elaboran propuestas dirigidas a combatir la
corrupcion, ni siquiera el PRD, que es el partido que acoge particularmen-
te este tema.
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Cuadro 6. Asuntos publicos prioritarios en la publicidad
electoral televisiva de los candidatos a gobernador
con propuestas e instrumentos de politicas publicas

1.2 mencion | 2.2 mencion | 3.2 mencion | 4.2 mencion
Total
(65 casos) | (37 casos) | (20 casos) (7 casos)
Asunto k) o () o ()
<] © ° © ° © <] © o | @
¢ | E=| ¢ | E=| ¢ | E=| 8| E=| 8 | E=
€ [T 1] O € O £ [T € O
3 o= 3 o= 3 o= 3 o= 3 (e
4 o 4 o 4 o 4 o z o
o o a o o
Educacion 14 21.5 12 32.4 2 10.0 2 28.6 30 23.3
Empleo 14 21.5 5 13.5 7 35.0 2 28.6 28 21.7
Salud 11 16.9 6 16.2 3 15.0 2 28.6 22 171
Campo 5 7.7 3 8.1 2 10.0 - - 10 7.8
Infraestructura 4 6.2 4 10.8 2 10.0 - - 10 7.8
Seguridad 4 6.2 2 5.4 - - - - 6 4.7
Otros 13 20.0 5 13.5 4 20.0 1 14.3 23 17.8
Total 65 100.0 37 100.0 20 100.0 7 100.0 | 129 | 100.0

De las propuestas identificadas, se observa que las principales o me-
jores son las que se refieren a la optimizacién de un servicio publico, lo
cual incluye la capacitacion de recursos humanos y mejor equipamiento;
enseguida estan las vinculadas a la construccién de instalaciones para la
prestacién de un servicio o bien publico; también destacan las que ofre-
cen entregar bienes materiales a los electores, por ejemplo, computado-
ras, Utiles escolares y uniformes gratuitos. Aunque el estudio busco realizar
una clasificacion exhaustiva respecto a las propuestas de los candidatos,
algunas de estas se pueden reagrupar, por ejemplo, es posible observar
que 30.1% de las propuestas tienen que ver con otorgar bienes materia-
les o recursos econdmicos, entre ellos: becas, dinero en efectivo y crédi-

tos (véase cuadro 7).
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Cuadro 7. Instrumentos de politicas publicas referidas por los candidatos a
gobernador en la publicidad electoral televisiva, por orden de mencion

1.2 22 3.2 4.2
mencion | mencion | mencion | mencion
::;?v‘:g::’/ (Nimero | (Nimero | (Numero | (Numero | Total Por((:;’r;taje

de spots) | de spots) | de spots) | de spots)

65 casos | 37 casos | 20 casos | 7 casos
Servicios 16 10 3 4 33 25.6
Infraestructura 12 9 5 - 26 20.2
Bienes 7 3 3 - 13 10.1
Créditos 5 3 3 - 11 8.5
Becas 3 4 - 2 9 6.9
Inversiones 6 - 1 - 7 5.4
Efectivo 4 2 - - 6 4.7
Seguros - 1 2 1 4 3.1
bganosdegobiema| - - - 3 23
Bienes y servicios 1 1 -- - 2 1.5
Leyes 1 -- 1 -- 2 15
Impuestos 2 - - - 2 1.5
Otros 5 4 2 - 11 8.5
Total 65 37 20 7 129 100.0

Esto permite observar que, para resolver el problema del desempleo y
la economia, los candidatos ofrecen como solucién, en la mayoria de los
casos, combatirlo mediante inversiones en los estados, capacitacion de
empleados, bolsas de trabajo, creacion de infraestructura, y el otorgamien-
to de créditos a la micro y pequefia empresa, de modo que los ciudadanos
puedan emplearse a si mismos.

La educacion se oferta, comunmente, como solucion al problema de la
pobreza, aungue también se vincula al empleo. Sin embargo, las propues-
tas de los candidatos se refieren, en su mayoria, a apoyos en especie o
efectivo, como becas, Utiles, uniformes, internet y computadoras portati-
les gratis para los estudiantes.
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Cuadro 8. Referencias a propuestas e instrumentos
de politicas publicas en la publicidad electoral televisiva
de los candidatos a gobernador

= PAN PRI PRD PAN-PRD Total
o
[<) c e [) o o [
) = = = -
B o5 & & R R |® ? S 2
- Bol B |3 B |5 B g5 B g3 S
0 £ol £ |88 £ |8 ¥ |88 £ 8L =¥
5 e e = e~ e+ 5
g% 8|6 8|5 8|5 8 5| 8
o a a o
Querétaro PAN 8 66.6 2 16.6 2 16.6 -- - 12
San Luis Potosi | PAN 8 66.6 - - 4 33.3 -- - 12
Sonora PRI 5 23.8 14 66.6 2 9.5 -~ - 21
Aguascalientes | PAN 7 58.3 4 33.3 1 8.3 - - 12
Oaxaca PRI - - 1 10.0 - - 90.0 10
Puebla PRI -- - 35 87.5 - - 5 125 40
Sinaloa PRI -- - 5 | 100.0 - - -- - 5
Tlaxcala PAN -- - - - 8 100.0 -- - 8
Zacatecas PRD 1 1.1 - - 8 88.8 -~ - 9

Nota: PAN, Partido Accidén Nacional; PRI, Partido Revolucionario Institucional, y PRD, Partido de la
Revolucién Democratica.

De acuerdo con la evidencia, los candidatos que mas proponen son
los pertenecientes al partido en el gobierno (tanto en el niUmero de spots
como en el niumero de referencias en estos). Esto se observa en casi
todos los casos, salvo en Puebla y Tlaxcala (véase cuadro 8). En cambio,
destaca que solo en la eleccién de Oaxaca el principal candidato de la
oposiciéon produjo mas spots con propuestas que el perteneciente al par-
tido en el gobierno. También debe recalcarse que en cuatro elecciones el
candidato ganador no hizo spots con propuestas —el PRI en San Luis Potosi,
Tlaxcala y Zacatecas, y la coalicion PAN-PRD en Sinaloa—. Dicho de otro
modo: si la calidad informativa de la publicidad electoral televisiva se
mide por la referencia a ofertas politicas, esta no vendra de parte de los

partidos de oposicion.
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Honestidad y cercania a la gente,

promesas de responsabilidad politica
Los resultados del estudio demuestran (véase cuadro 9) que los candida-
tos apenas refieren promesas y propuestas orientadas a mejorar una con-
ducta responsable por parte del gobierno (en realidad, la mayoria de los
ofrecimientos de los candidatos estan dirigidos a proporcionar bienes ma-
teriales o dinero en efectivo a los electores). El estudio identificé que los
candidatos refieren propuestas de responsabilidad en tan solo 10.2% de
los anuncios electorales, es decir, Unicamente en 21 mensajes (cabe decir

que este indicador no constituye una categoria exclusiva).

Cuadro 9. Referencias a promesas de responsabilidad
politica en la publicidad electoral televisiva
de los candidatos a gobernador

© o
s, 2 3 | 3gl¢ s
c @ S 3 25 | © S ®
q ° 8 [ 9 =T © O & O
Partido 3 o = = 8 c 8 = g.2
oo S5 = a ] €5 = Total
ocoalicién | T $ @ c 8 E 8o | 279
5% E| & | %s| 5 5°
o = T g% | O o
PRI - 2 6 - 4 4 16
PAN -- -- - - - -- -
PRD - - 2 - 2 3 7
PAN-PRD 2 2 3 1 2 - 10
Total 2 4 11 1 8 7 33
Porcentaje (%) 6.0 12.1 33.3 3.0 24.2 21.2 100.0

Nota: PAN, Partido Accidn Nacional; PRI, Partido Revolucionario Institucional, y PRD, Partido
de la Revolucion Democratica.

Entre las promesas que mas refieren los candidatos estan la honestidad,

la cercania a la gente y la participacion politica. Existen diferencias entre
los partidos: mientras los candidatos del PRI prometen mayor honestidad,
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los del PRD ofrecen mayor participacion politica, y cuando van juntos el PAN
y PRD, privilegian también la honestidad. De acuerdo con la evidencia, el
instituto politico que mas promesas de responsabilidad politica ofrece es
el PRI, mientras que el partido que “brilla por su ausencia” en este tipo de
ofrecimientos es el PAN, pues el estudio no detecté ni uno solo.

Consideraciones finales
Aunque son pocos los casos considerados en este estudio, la evidencia
indica que la calidad informativa podria estar vinculada a la posicion del
candidato o partido en la eleccion, esto es, se observa que refieren mas
asuntos publicos, y en especifico, mas propuestas politicas que los can-
didatos de oposicion. En esta cuestidn, posteriores estudios podrian sus-
tentar o no lo que aqui se propone a modo de hipotesis.

Se observa, de igual modo, que el grado de responsividad de los can-
didatos no es uniforme, en general los politicos que obtuvieron el poder
politico son los que menos propuestas realizaron, de hecho, en algunos
casos no se detectd propuesta alguna, ejemplo de esto son los candida-
tos del PRI en San Luis Potosi, Zacatecas y Tlaxcala, y el promovido por la
coalicion PAN-PRD en Sinaloa.

Si bien en la academia existe un interés creciente por medir el valor in-
formativo de la publicidad electoral televisiva, poco incorpora en sus mo-
delos analiticos, principios y criterios de la calidad de la democracia. Se
podria decir que en México son contados los estudios que buscan expli-
car el contenido de los mensajes publicitarios a partir de factores politicos
(en todo caso, se refieren al contexto federal), pues la mayoria de los tra-
bajos se enfocan en el contenido de los anuncios y sus efectos.

La mayoria de los estudios concernientes a la publicidad electoral tele-
visiva en México se ha interesado en las campanas federales, y particular-
mente en las presidenciales. Esto ha contribuido a conocer las estrategias
mediaticas de los politicos y los partidos durante las contiendas electora-

les, y la informacidn difundida en los mensajes publicitarios. Sin embargo,
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este interés no se ha reflejado en el ambito local, el cual constituye un te-
rritorio practicamente inexplorado: poco se conoce acerca de las estrate-
gias de los partidos y los candidatos durante las campanfas electorales en
la arena medidtica y, especificamente, de su calidad informativa.

Desde luego los partidos y los candidatos cuentan con diferentes
canales para comunicarse con los electores, algunos de los cuales les
permiten presentar con mayor extension o profundidad sus ofertas politi-
cas. La publicidad electoral televisiva no es el medio idéneo para informar
al elector dada su naturaleza persuasiva, sin embargo, constituye una de
las principales herramientas con las que cuentan los politicos para llegar a
los votantes. Es relevante por su eficacia para ofrecer atajos informativos
a los electores, y posicionar la imagen y las ideas del candidato de ma-
nera abreviada o sintética, porque permite observar qué asuntos colocan
en la agenda, qué problemas estiman importantes para la sociedad politi-
ca y las soluciones que proponen para resolverlos, en otros términos, en
qué medida las ofertas de los politicos se aproximan a las preferencias de
los electores (grado de responsividad). Esto permite obtener una idea de la
“salud” del espacio de la comunicacién politica en el periodo electoral de

una democracia.
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